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1．はじめに
　価格にはどんな意味があるのだろうか。こ
の意味を明らかにしないままでの単なる価格
感度測定は、価格の本質を見誤るという意味
で危険かも知れない。というのは，消費財，
及びサービスでは，一般的に，価格は消費者
にとって単に支出に伴う痛みという「犠牲」
であるばかりではなく，「品質バロメーター」
や「プレステージ」としての意味からも構成
されていることが多くの研究により示唆され
ているからである（図表1．1）。
　つまり消費者にとっての価格の意味は，犠
牲，品質バロメーター，プレステージという
複数の構成次元へのウェート配分によって形
成されていると考えられる。従って，品質バ
ロメーターやプレステージという価格の意味
の構成次元が，犠牲という構成次元を上回っ
て大きければ，消費者は価格の低いものを選
好するどころか逆転して高い方を選好すると
いうこともあり得る。
　消費者がこれらの構成次元に対してどのよ
うなウェート配分を行うことによって価格の
意味を形成しているかに基づいて市場セグメ
ンテーションを行い，どのセグメントをター
ゲットとするかを決定すれば，そのターゲッ
ト・セグメントに対応するための製品がいく
らであれば適当であるかを明らかにすること
ができるだろう。以下の図を参照されたい
（図表1．2）Q
　この図表1．2では，仮に上記の3次元で価
格の意味が形成されていることを仮定してい
る。さらに，この3次元に対するウェート配
分の程度に基づいて市場セグメンテーション
を行ったとき，上記のように，市場にはセグ
メントA，Bが存在することが明らかにされ，
この企業はセグメントA，Bの両方をターゲ
ットとすることを決定したとする。ここでセ
グメントAは，価格構成次元の品質とプレス
テージを重視し，犠牲をそれほど重視しない
ポジションに位置する。故に，このセグメン
トに対しては，思い切って高価格のブランド
を投入するのが望ましい。一方，セグメント
Bは，品質，プレステージよりも，とにかく
図表1．1価格の意味の構成次元
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犠牲を強く感じるポジションに位置してい
る。故に，このセグメントに対しては，低価
格ブランドを投入するのが望ましい。この企
業がAとBにターゲットを定める以上，当該
企業の独自のブランド・ポリシーを反映した
上で，それぞれのセグメントにふさわしい価
格の，別々の2つの製品を取りそろえること
が望ましいことになる。
　また，この3次元に対するウェート配分の
程度に基づいて市場セグメンテーションを行
ったとき，競争企業がどのセグメントをター
ゲットとしているかが判っていれば，それも
考慮に入れつつ，価格の観点から自社のター
ゲット・セグメントを定めることも可能であ
ろう。例えば，以下の図のように，消費者が
価格の意味の構成次元上に位置付けられると
する。そして，競争企業1，及び競争企業2
が，既に，それぞれセグメントC，セグメン
トDをターゲットとした製品を市場に導入し
ており，この企業は競争を避けつつ，新製品
を市場に導入しようとしているとする（図表
1．3）。
　この場合，市場性や自社の経営資源その他
の諸条件をクリアすれば，セグメントC，D
がこの企業のターゲットとして選択されるで
あろう。
　以上のように，ある製品カテゴリーで企業
が複数製品ラインのブランド構成，つまりブ
ランド・ミックスを考慮する際に，上記のよ
うな価格の意味の構成次元，つまり後述する
価格関与の構成次元を明らかにし，その価格
関与尺度を開発する意義は大きい。そこで本
研究では，価格関与尺度の開発を行っていく。
また価格関与尺度が構成された後，この尺度
を用いて価格関与水準を導出し，価格関与に
基づく市場セグメンテーションを行う。さら
に価格関与と個人要因との関係について検討
する。
図表1．2価格関与に基づく市場セグメンテーション
雛
品質バロメーター
セグメントB
ブレステージ
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価格関与尺度開発の試み（上田・斎藤）
図表1．3ターゲット・セグメントの決定
品質バロメーター
　競争企業1の
ターゲット・セグメントA
　競争企業2の
夕一ゲット・セグメントB
自社の夕一ゲットになりうる
　　　セグメントD
自社のターゲットになりうる
　　　セグメントC
プレステージ
2．価格関与概念について
　本研究のタイトルにおける測定尺度の対象
は，「価格評価」でも「価格感度」でもなく
「価格関与」となっている。一見どれでも同
じように思えるが微妙に異なるのである。
「価格評価」は，製品あるいはサービスに関
する価格視点の価値評価であり，特に支出に
関する犠牲という意味が強いと思われ，それ
以外の意味が薄い。一方，「価格感度」に関
しては，価格弾力性に代表されるように，単
なる反応結果の表示という意味合いが強く，
その構成次元を検討する対象としては，ふさ
わしくない。従って，本研究では，あえて
「価格関与」という概念を提案することにす
る。ここで価格関与という概念を提案したの
は，消費者が価格に対して先有傾向，つまり
何らかの財の価格に対して購買機会に至る前
に，あらかじめ多様な次元で反応する傾向を
持っているということを前提としたからであ
る。
　関与に関して詳細に述べることは，本研究
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の範囲を超えているので簡単に記述するに留
めておく。関与研究の起源は，1947年の
Sherif他による社会的判断理論研究であると
されており，主に1960年代以降活発に展開さ
れてきている（Laaksonen　1994）。日本では，
1980年代後半に幾つかの研究がなされた「L’J。
この関与研究では，多様な定義・内容が存在
して混乱した時代があったが，特に製品関与
については，Laaksonen（1994）において体
系的に概念の分類・整理がなされた。
　簡潔にまとめられた青木・斎藤・杉本・守
口（1988）の研究報告によると，関与は「対
象，状況，課題といった諸要因によって活性
化された個人内の目標志向的な状態であり，
個人の価値体系の支配を受け，その情報処理
を規定するような状態変数」を指す構成概念
として定義される。また彼らの研究では，関
与を以下のように分類している。
　圏対象による分類
　製品クラスに対する関与：製品関与，自我
関与
　購買過程に対する関与：購買重要性，タス
ク関与
　広告・媒体に対する関与：媒体関与，聴衆
関与，コミュニケーション関与
　ブランドに対する関与：ブランド・コミッ
トメント
　■継続性（持続性）による分類
　状況関与，永続的関与，（反応関与）
　■程度による分類
　高関与，低関与
　■基礎となる動機による分類
　認知的（機能的）関与，感情的（表現的）
関与
　この青木他（1988）による分類，及び
Laaksonen（1994）の分類においては，価格
関与という概念がないように価格関与という
概念は，従来文献には出現していないように
思われる。しかしながら，価格は，消費者に
とって犠牲と感じる場合の価格，品質バロメ
ーターとして用いる場合の価格，プレステー
ジとして活用する価格などから構成され，こ
れらの下位次元から構成される価格概念は，
まさに個人の価値体系の支配を受け，その情
報処理を規定し，消費者を一定の行動へと駆
動すると想定される。それ故，上記の関与の
定義に基づけば，これを価格関与と呼ぶこと
ができるだろう。
　価格関与の定義は，上記の定義に従うと
「金額の程度や支出状況，製品知識・情報入
手の相違による受手の情報処理タイプや強度
を反映した概念」となるが，平易かつ詳細に
言えば，「購買機会における価値判断に際し
て，金銭支出の側面から感じる心配や関心の
程度であり，一定の行動へ駆り立てる目標志
向的な状態を表す構成概念」でよいであろ
う。
　また青木他（1988）では，消費者関与の階
層性という視点から製品関与（自我関与），
購買重要性（タスク関与），コミュニケーシ
ョン関与（媒体関与，聴衆関与）という3つ
の代表的関与を以下のように整理している
（図表2．1）。
　この図表2．1における右端の3つの関与概
念は，全く別個な概念ではなく，互いに重な
り合う概念部分を持っている。では価格関与
はどこに位置するのであろうか。従来の研究
成果から仮説的に明らかになっていると考え
られる構成次元，犠牲，品質バロメーター，
プレステージを当てはめてみると，レベル1
では，犠牲が消費者にとって一般的な傾向で
あり，品質バロメーター，プレステージが情
図表2．1消費者関与の階層性
レベル1 レベルH レベル皿 レベル1V
状況特定性 選択（情報処理）@　の階層 消費者関与の階層
従来の関与概念
製品選択 対象特定的関与 製品関与
状況特定的関与 購買重要性^スク関与
処理プロセス特定的 処理プロセスﾁ定的関与
コミュニケーション関与
@　媒体関与
　出典：青木・斎藤・杉本・守口（1988），
全国大会報告要旨を一部修正
「関与概念と消費者情報処理」，日本商業学会第38回
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価格関与尺度開発の試み（上田・斎藤〉
報の入手性や製品関与等の状況に依存するた
め，状況特定的となろう。レベルllでは，価
格関与は包括的とは考えにくいため，処理プ
ロセス特定的と言えるだろう。レベル皿では，
具体的な情報処理と言える。レベルIVでは，
犠牲の場合，価格という対象と個人の価値体
系との関係で定まるため，対象特定的関与と
考えられる。一方プレステージに関しては，
個人の製品関与，製品知識，知覚リスクが重
要であり，特定の状況においてプレステージ
の獲得が契機となって喚起される関与である
ため，状況特定的関与と言えるだろう。また
品質バロメーターに関しては，ある状況下
（例えば，品質判断情報が不足という状況下）
で価格による品質の推定という特定の情報処
理課題に対して示される関与であるため，処
理プロセス特定的関与であろう。以上のよう
に，やはり価格関与は，階層的には全てにお
いて関わりを持つ関与と言えるが，特に中間
から下位に位置する関与概念と言えよう。
3．想定される価格関与の構成次元に関
　する従来の研究成果
　価格の意味に関する研究は，数多く存在し
ている。特に，金銭的支出の痛みを意味する
「犠牲」は，通常，経済学に用いられ，マー
ケティングにおいても従来から中心となって
いる価格の意味の構成次元である。
　「品質バロメーター」に関して，価格と品
質との関係を扱った初期の研究である
Shapiro（1968）は次のように述べている。
『対象となる製品・サービスに関して熟知し
た購買者は少なく，生活水準の向上により消
費財の品揃え幅が拡大し，多様性が拡大し，
複雑な技術を用いる財が増えてきた。従って，
品質を消費者が評価することが難しくなり，
評価を容易にしてくれる価格で品質を判断す
るようになる。』それ以後の多くの研究にお
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いて，価格を品質バロメーターとして用いる
場合は，消費者に品質を判断する情報が無い
場合や判断力が無い場合などであることが示
されている。この研究以外にも多くの文献が
存在している。
　また「プレステージ」に関してもShapiro
（1968）は，価格と品質との関係に関する議
論において，他の文献を引用しつつ，『人は
安い方が高いよりはいいとわかってはいる
が，単に高いからという理由でそれを欲しが
ることがある。こういう人は，知人・隣人に
自分にとってそういう支出が可能だと思って
欲しかったり，最も高いものを常に買うこと
がプレステージや社会的地位を表していると
感じているのである。』と述べている。ただ，
このプレステージは，品質バロメーターとは
別個の次元で捉えた方がよいであろう。とい
うのは，Lambert（1970）の研究では，仮説
として提示された「品質を判断する自信があ
る製品カテゴリーでは，低価格ブランドを選
好する。」は統計的に有意となったが，逆の
関係が導かれているためである。この調査は
男子大学生172サンプルでポータブルテープ
レコーダ，インスタントコーヒー，ポータブ
ルステレオ，鞄，テニスラケット，ねり歯磨
き，日焼けローションの諸製品を対象として
実施されたのであるが，「品質を判断する自
信がある製品カテゴリーでは高価格ブランド
を選好する」という結果になったのである。
つまりある製品カテゴリーでは，品質を判断
する自信があっても低価格ブランドではな
く，わざわざ高価格ブランドを選好すること
が多く，このケースは，価格は品質バロメー
ターとして働いておらず，むしろ所有できる
ことが社会的なプレステージを高める，もし
くはそれだけの価格を支出可能であるという
ことがプレステージにつながると考えるべき
であろう。従って，品質バロメーターとプレ
ステージは別のものと考えた方がよい。
　池尾（1995）も価格の3つの役割として次
のように述べている。『第1に，価格は，消
費者がある特定の製品を購買する際に支払う
対価であり，それゆえ，彼は，自分にとって
の製品の価値をこの価格と比較して，価格の
妥当性を判断し，購買を決定する。』これは
上記の犠牲に当たる次元である。『第2に，
消費者が製品内容について十分な情報を有し
ていない時には，価格が情報を伝達し，消費
者による品質判断の一つの基準になることも
ある。これを品質と価格の関係と呼ぶ。いわ
ゆる「やすかろう，悪かろう」というのが，
この例である。また「高いから品質も良いだ
ろう」という消費者の推測も価格のこの役割
による。』言うまでもなくこれは品質バロメ
ーターの次元である。『消費者の購買決定に
おいて価格が果たす第3の役割は，価格が有
する意味に基づくものである。たとえば，こ
の自動車は価格が高いゆえに，地位の象徴と
しての意味をもつと消費者が考える場合，価
格水準自体が消費者に対して価値を生み出し
ているわけである㌔』これはプレステージに
当たる次元である。
　以上のように価格関与の構成次元に関して
は，他の関与と異なり，比較的明らかにされ
てはいるが，これまでに価格関与の尺度開発
を試みた研究は行われていない。従って，価
格関与の尺度開発を行い，価格関与の構成次
元の抽出する意義は大きいと言えよう。
　ただし，ここで注意を要することがある。
それは価格を「知覚リスク回避」の基準とし
て用いることがあるということである。例え
ば前出のShapiro（1968）は，消費者が高価
格製品を選択することによる知覚リスクの回
避に関して，『消費者は低価格のものを選択
するとき，その品質あるいはそれが真に欲し
かったものかどうかという不安におそわれ
る。このような不安感の排除という意味で知
覚リスクを避けるのが価格の高さである。特
にギフトなどを選択するときリスク回避のた
め，価格の高さが利用される。』と述べてい
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るlll。前出のLambert（1970）も『不満足な
ものは買いたくないという知覚リスクの高い
場合に高価格ブランドを選好する。』という
仮説を実証している。この知覚リスクの回避
は，品質バロメーターと近い概念である。た
だし，知覚リスクと言う場合には，品質だけ
でなく安心感，保証やイメージの良さ等も含
み品質バロメーターよりも広い概念であると
考えられる。従って，品質バロメーターとい
う用語を用いるか，知覚リスクの回避という
用語を用いるかについては，注意を要するで
あろう。
　以上により，価格関与の構成次元として
「犠牲」，「品質バロメーター」もしくは「知
覚リスクの回避」，「プレステージ」が導かれ
ることが従来の研究より示唆されている。
4．個人間，及び製品力テゴリー間での
　価格関与の相違
　価格関与水準は，個人により，また製品カ
テゴリーにより異なると考えられる。特に，
価格関与は複数の下位次元から構成されると
考えられることから，個人間，及び製品カテ
ゴリー間での価格関与水準の相違は，各下位
次元について検討されなくてはならない。既
存研究では，個人間，及びカテゴリー間での
価格感度水準，及び関与水準の相違が検討さ
れており，以下の図のように整理される（図
表4．1）。
　図表4．1に示されているように，既存研究
では，世帯属性，個人属性，製品属性が扱わ
れている。世帯属性が多いのは，従来のPOS
データ，及びスキャン・パネル・データが世
帯単位でとられることが多かったためであ
る。上記の既存研究で扱われた属性を世帯，
個人，製品別にまとめると以下のようにな
る。
　■世帯属性
価格関’」・尺度開発の試み｛ヒ川・斎藤）
　：主婦の教育水準，夫の教育水準，住宅所
有，住宅の広さ，世帯サイズ，当該ブランド
を購入する事前確率，所得，家計支出，地域，
ブランドロイヤルティ，幼児（0～4歳）の
有無，主婦年齢
　圏個人属性
　：情報への敏感さ，食生活・健康全般への
コミットメントの高さ，先端機器所有，スポ
ーッ関連番組視聴，品質判断力の自信，不満
足なものは買いたくないという知覚リスクの
高さ
　■製品属性
　：認知的関与の高さ．’，売場状況依存性の
高さ，バラエティシーキングの程度，品質の
バラツキの程度
　個人属性と製品属性とは重複するものが多
い。これは個人問において例えば，品質判断
に自信がないという自覚の程度にバラツキが
見られるのと同時に，製品間においても品質
判断に自信がない消費者の割合にバラツキが
あるからである。従って，これらは別々に考
慮すべきであろう。
　以下では，第2章，及び第3章において行
われた価格関与概念の整理に基づいて，価格
関与尺度の開発を行っていく。さらに，構成
された価格関与尺度を用いて価格関与水準を
導出し，価格関与に基づくセグメンテーショ
ンを行い，また価格関与と個人要因との関係
について検討していく。
5．質問項目の作成と調査
　ここではまず，前述の価格関与概念の整理
に基づいて，既存研究において開発された価
格に関する尺度の質問項目から，価格関与尺
度の質問項目として用いることができると考
えられる質問項目を引用し，さらにこれに新
図表4．1個人間、製品カテゴリー間での価格感度水準の相違に関する既存研究
文献 分類基準 格差の見られた要因 データ サンプル数 対象製品カテゴリー
　Bawa　and
rhoe副蝋1銘7a》
価格感度
iクーポン朋）
世帯属性：
蝠wの敦育水準、住宅所有、世帯人数、
槙Yブランドを●入する事前確率
スキャナー・
pネル・データ
Q加世裕
4887不明、但し購買■●が3週閥以下ﾌ頻繁に購買する襲品
　BawMnd
rh㏄maker（且蜥b）
価格感度
iクーポン利用）
世帯属性：
F所得、夫の教育水準、地域、
uランド・ロイヤルティー
パネル・データ 1851シリアル、ティッシュ、べ一パー^オル、ヘアスブレー、制汗剤等
上田（1989）
　価格感度
i価格碗上隊こ対
ｷる偏回帰係鋤
世帯属性：
F幼児（0～4歳）の有無、所得、
蝠w年齢、住宅の広さ
スキャナー・
pネル・データ 449ヨーグルト
江原（1993）（価格感度
ｿ格弾力性）藻鼎獺灘 階一タ 14製品ﾍテゴリー、P64アイテム大型スーパーでﾌ売されている製品
片平（1994） 価格感度
個人・世常属性
F家計支出、情轍への敏感さ、食生活・
注N全般へのコミットメントの高さ、
i賃判断力、先蛸繕器所有、スポーッ
ﾖ運翻視聴
スキャナー・
pネル・データ
693
i推計）
衣料用洗剤、
}ーガリン等
Lambert
i1970）
　　　　　　　個人・世帯属性
ﾋ編鰯灘聾　　　　　　　パラツキの程度等
アンケート・
fータ 172
ポータブル・テーブレコーダー、
Cンスタントコーヒー、
|ータブル・ステレオ、鞄、
福闔封?ｫ、日燗旭一ション
　Petty　and
b8doppo（1冊1）広告関与
広告メッセージへの関与、
鰀t源の信頼性など
i交互作用）
アンケート・
fータ 240シヤンプー
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たな質問項目を追加することによって，価格
関与に関する35項目の予備的な質問項口を作
成した。なおここでは，「全くそう思う」と
「全くそう思わない」を両極とする7得点の
リッカート尺度として価格関与尺度を構成し
た。
　次に，この予備的な質問項目35項目を用い
て予備調査を行った。予備調査は便宜サンプ
ル25人（学習院大学大学生）を対象として実
施された。なお，対象製品カテゴリーとして，
スポーツ・シューズ，及びボールペンの2つ
の製品カテゴリーを用いた。ここでは，剤蒲
調査において収集された項目得点データを用
いて探索的因r・分析を行い，因子負荷量の小
さい項目9項目を35項目の予備的な質問項目
から削除した。これにより，本調査において
用いた26項日の質問項目が導出された（図表
5．1）卜。
　最後に，便宜サンプル212人（学習院大学
大学生）を対象に，｝備調査の結果として導
出された26項目の質問項目を用いて本調査を
実施した。なお，｝備調査と同様に，スポー
ツ・シューズ，及びボールペンの2つの製品
カテゴリーを対象製品カテゴリーとして用い
た。また，本調査では，関iiに関する質問項
ll21項H情木他1988），ユニークな消費財
に対する欲求に関する質問項目8項目
（Lynn　and　Harris　1997），品質判断に対する
自信に関する質問項目3項目，及びデモグラ
フィック変数に関する質問項目11項目もま
図表5．1本調査において用いた質問項目
X1どのくらい安くなっているかが気にかかる
X，価格の変化をまめにチェックする
．JC3バーゲンや特売を逃すのはつらいことだ
X4　安い商品を見ると、つい買ってしまう
X5　どこでも買えるならばディスカウントストアで買う方がいい
X，　価格の安い商品が見つかるまで探す
X7高い商品を買ったとき、果たしてよかったかと思うことがある
X8バーゲンや特売がある時にm買する
κg高い商品を買うときには痛みを感じる
．JCIo商品を安く買うためならば、遠くのお店まで行く
Xil価格の安い商品が見つからなければ、買うのを控える
κ12高い商品は品質が良いと思う
．X13安い商品は何か不安なので買いたくない
．JCI4安物を買って後悔したくない
．Xl5高い商品を買っておけば、商品が不良品だったときや、商品が壊れたとき、保証が受けられると思う
．X16安い商品は品質が悪いと思う
X17高い商品を買っておけば、面倒がなくて良い
Xlsアルバイトをしてでも、高い商品を買う
κlg高い商品を買うと一流になった気がすることがある
X20正直に雷うと、他人に印象づけるために私は高い商品を買う
κ21高い商品を買って、人を驚かせたいと思う
X22高い商品を買うことが成功のシンボルであると思う
X23価格の高い商品を買うことによって、他人に自分を印象づけることができる
X24時々私は、どれくらい高い商品を買ったかを自慢したい衝動にかられる
X25他の人たちが私よりも高い商品を買っているかどうかは時々探ってみたくなる
X26もし、高い商品を買ったならば、人にそれを気づいて欲しいと思う
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た，質問票に含まれた。
6．分析
価格関「jJく度開発の試み（ヒ川・斎脚
　本調査において収集されたスポーツ・シュ
ーズ，及びボールペンに関する項目得点デー
タを用いて，価格関与尺度を開発した（なお，
212票の中の174票が有効回答であったことか
ら，以ドの分析では174人の項ll得点データ
を用いた）。ここではまず始めに，スポー
ツ・シューズとボールペンの各製品カテゴリ
ーに固有の尺度を開発し，次に，製品カテゴ
リー問で共通の尺度の開発を行った。最後に，
構成された価格関与尺度を用いて価格関与水
準に基づくセグメンテーションを行い，また
被験者間での価格関与水準の相違について検
討した。
6．1カテゴリー固有尺度の開発
　カテゴリー固有尺度の開発ではまず，質問
項目26項目の根底にある構成概念（即ち，因
f）の数を特定し，質問項目の根底にある構
成概念は何かであるかを確認するために，探
索的因子分析を行った。次に，確認的因子分
析を行うことによって，構成された尺度の構
成概念妥当性を検討し，またCronbachの係
数に基づいて尺度の信頼性を検討した。
（1）探索的因子分析に基づく因子数と因子名
　　の決定
　ここではまず，スポーツ・シューズ固有尺
度について説明していく。始めに，抽出する
因f一数を変化させていき，それぞれについて
探索的因子分析を行い，バリマックス回転後
の因子負荷量行列を検討したワ。その結果，
抽出する因子数を4つ以上としたとき，第4
因子以降は因子負荷量の大きい項目を1つし
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か持たないことから，最終的に抽出する因∫・
数を3因rとした。これは，単・項目尺度
（即ち，1つの質問項目のみによって構成さ
れる尺度）は，測定誤差が大きい，被験者間
での構成概念の水準のバラツキが小さくなる
という問題を持つためである（Churchill
l979；Tadepal且i　1995）。
　次に，因子数を3つとした場合のバリマッ
クス回転後の因r一負荷量行列において，最大
の因子負荷量と2番目に大きい因r負荷量の
絶対値の差が最も小さい項目を削除し，残っ
た項目のみを用いて探索的因i「・分析を行い，
さらに新たに導出された因子負荷量行列にお
いて因子負荷量の絶対値の差が最小の項目を
削除するという手続きを繰り返し行い，最終
的に因子負荷量の差がO．25以下の項目を全て
削除した㌔
　その結果，3因子，15項目から構成される
スポーツ・シューズ固有の価格関与尺度が構
成された。特に，抽出された3つの因」㌦は，
価格関与概念を構成する下位概念であり，因
子負荷量行列に基づいて，それぞれ，「犠牲」，
「品質バロメーター」，「プレステージ」と名
付けられた。即ち，スポーツ・シューズにお
ける価格関与は，これらの3つのド位次元か
ら構成され，スポーツ・シューズ固有の価格
関与尺度の下位次元としての犠牲，品質バロ
メーター，プレステージは，それぞれ5項目，
4項目，6項目の質問項目によって測定され
る　（図表6．1）。
　また，同様の手続きによってボールペン固
有尺度の開発を行った結果，3つのド位次元
（犠牲，品質バロメーター，プレステージ），
18項目から構成されるボールペン固有の価格
関与尺度が導出された（図表6．2）。
　　以下では，これらのカテゴリー固有尺度
の構成概念妥当性と信頼性を検討していく。
（2）確認的因子分析に基づく尺度の構成概念
　　妥当性と信頼性の検討9｝
図表6．1スポーツ・シューズ固有尺度の質問項目
■犠牲
　X，　どのくらい安くなっているかが気にかかる
　κ2　価格の変化をまめにチェックする
　X5　どこでも買えるならばディスカウントストアで買う方がいい
　X8　バーゲンや特売がある時に購買する
　XiO商品を安く買うためならば、遠くのお店まで行く
■品質バロメーター
　κ12高い商品は品質が良いと思う
　X13安い商品は何か不安なので買いたくない
　X14安物を買って後悔したくない
　．X17高い商品を買っておけば、面倒がなくて良い
■プレステージ
　κ18アルバイトをしてでも、高い商品を買う
　．X20正直に言うと、他人に印象づけるために私は高い商品を買う
　X21高い商品を買って、人を驚かせたいと思う
　κ23価格の高い商品を買うことによって、他人に自分を印象づけることができる
　X25他の人たちが私よりも高い商品を買っているかどうかは時々探ってみたくなる
　X26もし、高い商品を買ったならば、人にそれを気づいて欲しいと思う
　ただし，点線で囲まれている質問項目（x、s，　x，G）は，以下で行った確認的因子分析の結果，
最終的に削除される質問項目である。
図表6．2ボールペン固有尺度の質問項目
■犠牲
　x，
　κ2
　x3
　×5
　×7
　x8
　κlo
どのくらい安くなっているかが気にかかる
価格の変化をまめにチェックする
バーゲンや特売を逃すのはつらいことだ
どこでも買えるならばディスカウントストアで買う方がいい
高い商品を買ったとき、果たしてよかったかと思うことがある
バーゲンや特売がある時に購買する
商品を安く買うためならば、遠くのお店まで行く
■品質バロメーター
　X12高い商品は品質が良いと思う
　XM　安物を買って後悔したくない
　κ17高い商品を買っておけば、面倒がなくて良い
■プレステージ
　X18アルバイトをしてでも、高い商品を買う
　Xlg．高い商品を買うと一流になった気がすることがある
　κ20正直に言うと、他人に印象づけるために私は高い商品を買う
　κ21高い商品を買って、人を驚かせたいと思う
　X22高い商品を買うことが成功のシンボルであると思う
　X23価格の高い商品を買うことによって、他人に自分を印象づけることができる
　X2s他の人たちが私よりも高い商品を買っているかどうかは時々探ってみたくなる
　X26もし、高い商品を買ったならば、人にそれを気づいて欲しいと思う
　ただし，点線で囲まれている質問項目（κ，，κle，κ1S，　X，，1）は，以下で行った確認的因子分析の
結果，最終的に削除される質問項目である。
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価格関’」・尺度開発の試み（ヒ田・斎蜘
　ここでは，確認的因子分析を行うことによ
って，構成された各製品カテゴリーに固有の
価格関与尺度の構成概念妥当性を検討し，ま
たCronbachの係数に基づいて尺度の信頼性
を検討していく。従来，Campbell　and
Fiske（1959）によって提示された多特性一多
方法行列を用いて構城概念妥当性を検討する
ことが多かったが，近年では，構成概念妥当
性を検討する際に，確認的因子分析が用いら
れるようになった（例えば，Bagozzi　and
Faxa111996；Hi且debrandt　1987；Tadepa川
1995）。確認的因ヂ分析は，あらかじめ因子
構造を仮定していること（尺度開発のための
確認的因子分析では，単純構造が仮定され
る），因子モデル全体としての評価を行うこ
とができることという点で探索的因子分析と
は異なるII㌦また構成概念妥当性とは，質問
項目があらかじめ測定対象として設定された
構成概念の測度としてどの程度適当であるか
というものである。この構成概念妥当性のド
位次元として，これまでに多様な構成概念妥
当性が提示されてきた。例えば，
　■一次元性
　：各項目が1つの構成概念にのみ負荷する
こと　（Anderson　and　Gerbing　1982；Ander－
son，　Gerbing，and　Hunter　1987；Gerbing　and
Anderson　l988；Hattie　1985；Steenkamp　and
Trijp　l991）
　■収束妥当性
　：同一一の構成概念を測定するために複数の
質問項目を用いたとき，それらの項目得点間
には，　・貫した高い相関が見られること（例
えば，Peter　1981；阿部1987；池田1973）
　■弁別妥当性
　：異なる構成概念を測定するための質問項
目の項目得点問には，低い相関が見られるこ
と　（例えば，Peter　1981；阿部1987；池田
1973）
　■法則的妥当性
　：理論や仮説の中での役割に応じて，焦点
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をあてている構成概念と他の構成概念との間
の法則的関連性が観察されること（例えば，
F可音β1987；Peter　1981）
　があげられる11。本研究では，これらの構
成概念妥当性の下位次元のうち，　・次元性，
収束妥当性，及び弁別妥当性を確認的因f分
析に基づいて検討した。　」方，信頼性とは，
質問項目が当該構成概念をどの程度精密に測
定できるかというものであり，本研究では、
Cronbachのα計数に基づいて信頼性を検討
した。
　ここではまず始めに，スポーツ・シューズ
固有尺度，及びボールペン固有尺度について，
それぞれ確認的因子モデルを構築し，これに
項目得点データをあてはめることによって，
確認的因子分析を行った（図表6．3，図表
6．4）Q
　以ドでは，確認的因子分析の結果に基づい
て，スポーツ・シューズ固有尺度，及びボー
ルペン固有尺度の構成概念妥当性を検討して
いく。まず始めに，「構築された確認的因子
モデルが項目得点データに対してよくフィッ
トすること」を基準として，尺度の一次元性
を検討した。確認的因子分析の結果，15項目
から構成されるスポーツ・シューズ固有尺度
の確認的因子モデルは項目得点データに対し
てよくフィットしなかった。そこで，
Steenkamp　and　Trijp（1991）に従い，標準
化された残差の大きい項目である項目XI8，及
び項目XL）、（図表6，3において，点線で囲まれ
ている項目）を削除することによって，尺度
を再構成し，これを最終的な尺度として用い
だ。この13項目から構成される尺度の確認
的因子モデルは，項目得点データに対して十
分によくフィットしたことから，スポーツ・
シューズ固有尺度の一次元性が確認された
（図表6．5参照）。一方，同様の手続きによっ
て，ボールペン固有尺度の一次元性を検討し
た結果，探索的因子分析を行った結果として
構成された18項目から成る尺度は，項目得点
図表6．3スポーツ・シューズ固有尺度の確認的因子モデル
ei＿》
e2－》
es→
es→
θlo一レ
Xl　どのくらい安くなっているかが気にかかる
κ2　価格の変化をまめにチェックする
x・鐸離灘諾ディスカウント
．X　8　バーゲンや特売がある時に購買する
κ1・離銘孚野ためならは・遠くの
e12→
e13一レ
e14→
e17－≒レ
λ：12　高い商品は品質が良いと思う
X13　安い商品は何か不安なので買いたくない
Xl4　安物を買って後悔したくない
κ17製甑鱒っておけは・酬が
ξ1犠牲
e18
e20→
論κ18：アルバイトをしてでもx高・、商品を買うW、、λ　18．3
X・・認濡護会ξ印象づけるため
κ21欝品嶺って・人を驚かせたし’と
M，。．1’
t（一一一λ一2－lr3
←λ23．3
は253．
ξ、：品質バロメーター
2
?
φ13
e21－→レ
e23→
e25－》
x・3橿焚舗麟鍔ξま験論
x・・榴櫓嘱題畿朧凝
ξ3：プレステージ
e26－一　tw　・κ・6：雑甥翫蘇箆雪｛よ人㌦’λ；、3
　ただし，点線で囲まれている質問項目（x18，κ，、）は，確認的因子分析に基づく尺度の再構成
を行った結果，最終的に削除された質問項目である。
データに対してよくフィットしなかったこと
から，図表6．4において、点線で囲まれてい
る4つの項目（κ、s，．rle，κ18，κ，N）を削除する
ことによって尺度を再構成し，最終的な尺度
とした。この14項目から成る再構成された尺
度は，項目得点データに対してよくフィット
したことから，ボールペン固有尺度の一一次元
性が確認された（図表6．5）。
　なお，ここで再構成された尺度（13項目か
ら構成されるスポーツ・シューズ固有尺度，
及び14項目から構成されるボールペン固有尺
度）を最終的なカテゴリー固有尺度とし，以
ドでは，これらの尺度について収束妥当性と
弁別妥斗≦性を検討していく。
　次に，「確認的因子分析において，因子負
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荷量（図表6．3，及び図表6．4におけるλ）が
0と有意に異なること」を基準として，収束
妥当性の検討を行ったII。スポーツ・シュー
ズ固有尺度に関する確認的因子分析の結果，
全ての因子負荷量は0と有意に異なっている
ことから，スポーツ・シューズ固有尺度の収
束妥当性が確認された（図表6．6参照）。同様
の手続きにより，ボールペン固有尺度もまた，
収束妥当性を満たす尺度であることが確認さ
れた（図表6．6）。
　次に，「確認的因子分析において，因∫問
の相関係数（図表6．3，及び図表6．4における
λ）が1と有意に異なること」を基準として，
弁別妥当性の検討を行ったト’。スポーッ・シ
ューズ固有尺度に関する確認的因了・分析の結
　　　　　　価格関’」・jux開発の試み（Hll・斎藤）
図表6．4ボールペン固有尺度の確認的因子モデル
ei一レ
θ2一レ
e3
es→
e7＿レ
e8－》
Xi，どのくらい安くなっているかが気にかかる
X2：価格の変化をまめにチェックする
telえる1λニタ5画乗塗号6ぽ憂£、三⊇是鴎、λ
　1＿　＿　＿　　＿　　＿　　＿　　＿　　＿t　＿　　＿　　＿　　＿　　＿　　＿　＿t　＿＿　＿　＿　　＿　」
κ・浅誹葺禦器ティスカウント
κ・：鮒璽鑑凄器る果たして
X8：八一ゲンや特売がある時に購買する
ε1・一州亙1‘離垂需ξ罫塑う1墜∫奮璽1
　　λ11
　　λ21
　　　31，．
←X－51
eこ1，
k〈Ksl
Aλ　10，1
SF一λ．1．2．2
←λ・1－4：2
ぐrλ17．2
犠牲
1
?
e12→
e14→
e17→
．X12：高い商品は品質が良いと思う
X14：安物を買って後悔したくない
κ1耀糟蔀買っておけ［ま澗｛到が
θ18一
θ19→
e20→
e21・髄
θ22→
θ23→
θ25→
e26）
　r　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
勤IX18：アルバイトをしてでも、高い商品を買う｝℃
　1＿　＿　＿　＿　＿t　th　＿　＿　＿　＿　　早　　｝　　断　　＿　　＋　　＋　　＿　＿　　＿　J
κ19：駕重縣舞ピ流になった気が
κ・・．鵠藏蕎轟ξ印象づ【ナるため
κ21駕商品頓って’人を驚かせたし’と
x・・：蓉露鷲うことが成功のシンボル
X23：鱈焚臼膏ぢ嘉鍛嚢男9ξま葛嘉差論
κ・・：謝醤嘱罷朧編
κ2諺膿璽瓢盤雪ば・人に
ξ，：蹟バロメーター
〆福．3
，???
?
プレステーソ
φ13
　ただし，点線で囲まれている質問項目（x、，Xt。，κls，㌔）は，
再構成を行った結果，最終的に削除された質問項目である。
確認的因了L分析に基づく尺度の
図表6．5一次元性の検討13｝
2? GFI AGFI CFI
スポーツ・シューズ固有尺度
ボールペン固有尺度
97．6829（df＝62，　p＝0．0026）
117．7167　（df＝74，　p＝0．0009）
0．9244
0．9159
O．8891
0．8807
O．9168
0．9402
　ただし，全ての値は再構成された価格関与尺度
ボールペン固有尺度14項目）に関するものである。
（スポーツ・シューズ固有尺度13項li，及び
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r
図表6．6収束妥当性の検討
■スポーツ・シューズ固有尺度
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
κ1 0．6390（0．08） 一 一
κ2 α3813（α09） 　 一
κ5 α7189（0．08） 一 一
κ8 0．5388（0．08） ｝ 一
κ10 0．5400（0．08） 一 一
κ12 一 0．4543（0．09） 一
κ13 一 0．3945（0．09） 　
κ14 一 0．4967（0．09） 一
κi7 一 0．7163（0．10） 一
κ20 一 　 0．8250（0．07）
κ21 一 一 0。6977（0．07）
κ23 『 ｝ 0．6647（0．07）
κ25 一 一 0。6046（0．08》
■ボールペン固有尺度
ξ1：犠牲 ξ、：品質バロメーター ξ3：スデータス
κ1 0．6270（0．08） 一 一
κ2 0．4149（0．08） 一 一
κ5 0．6056（0．08） 　 一
κ7 α3857（0．08） 一 一
κ8 0．8201（0．08） 『 一
κ12 一 0．7125（0．09） 一
κ回 一 0．6943（0．09） 一
κ17 一 0．4887（0．09） 一
κ且9 一 一 0．6969（0．07）
κ2〔〕 一 一 0．8536（0．06｝
κ22 ｝ 一 0．6325（0．07｝
κ23 一 ｝ 0．7708（0．07）
κ25 一 一 0．6160（0．07）
κ26 一 一 0．7470（0．07）
ただし，カッコ内は標準誤差である。
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価格関与尺度開発の試み（1’．HI・斎藤）
果，全ての因子間の相関係数は1と有意に異
なることから，尺度の弁別妥当性が確認され
た（図表6，7参照）。同様に，ボールペン固有
尺度もまた，収束妥当性を満たすことが確認
された（図表6．7）。
　最後に，Cronbachのα係数に基づいて尺
度の信頼性を検討した。ここでは，「（信頼で
きる尺度であるために）α係数が約O．6以上
であることが望ましい（Bagozzi　1994，　p．18）」
に従って，α係数が約0．6以上であるものを
信頼できる尺度と見なした。α係数に基づく
信頼性の検討の結果，スポーツ・シューズ固
有尺度，ボールペン固有尺度とも，全てのα
係数の値は上記のBagozziの基準を満たすも
のであることから，信頼できる尺度であるこ
とが確認された（図表6．8）1－。
図表6．7弁別妥当性の検討
■スポーツ・シューズ固有尺度
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
ξ1：犠牲
ﾌ2：品質バロメーター
ﾌ3：ステータス
　1．0000
黹ｿ0697（α11）
O．0832（0．10）
　1．0000
O．3458（α10） 1．0000
■ボールペン固有尺度
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
ξ1：犠牲
ﾌ2：品質バロメーター
ﾌ3：ステータス
　1。0000
ｿ3066（α10）
ｿ3817（α08）
　　1
O．3709（0．09） 1ゆ000
ただし、カッコ内は標準誤差である。
図表6．8信頼性の検討
■スポーツ・シューズ固有尺度
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
α係数 α6982 α5915 α7893
■ポールベン固有尺度
ξ1：犠牲 ξ2：品質’｛ロメーター ξ3：ステータス
α係数 0．6952 α6617 α8604
以上の議論から，スポーツ・シューズ固有 尺度，及びボールペン固有尺度は，　・次元性，
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収束妥当性，弁別妥当性，信頼性を満たす尺
度であることが確認された。
6，2カテゴリー共通尺度の開発
　尺度開発の本質的な目的は，尺度を開発す
ること自体ではなく，仮説を経験的にテスト
するために，開発された尺度を適用し，現象
を測定することであること（DeVellis　1991）
を考慮すると，適用範囲の限定された尺度よ
りも，より広い範囲に適用可能な尺度である
ことが望ましい。しかし，前節において構成
されたスポーツ・シューズ固有尺度とボール
ペン固有尺度では，尺度を構成する質問項目
が一一部異なっており（図表6．3，及び図表6．4
参照），これらの尺度はそれぞれ対応する製
品カテゴリーにのみ適用可能な，適用範囲の
非常に限定されたものである。従って，カテ
ゴリー固有尺度は，この尺度を用いて各カテ
ゴリーにおける価格関与を測定したとき，カ
テゴリー間での価格関与水準を比較すること
はできないという問題を持つ。そこでここで
は，スポーツ・シューズとボールペンの両方
の製品カテゴリーに適用可能な，製品カテゴ
リー間で共通の尺度の開発を行った。
　まず，両方の製品カテゴリーに共通の項目
をカテゴリー共通尺度項目として採用し，カ
テゴリー共通尺度を構成した。その結果，10
項目から成るカテゴリー共通尺度が構成され
た（図表6．9）。
　次に，カテゴリー共通尺度の場合と同様に，
カテゴリー共通尺度の確認的因子モデルを構
築し，スポーツ・シューズ，及びボールペン
に関する項目得点データをそれぞれあてはめ
ることによって，確認的因子分析を行った
（図表6．10）。
　確認的因子分析の結果に基づいて，上記の
10項目のカテゴリー共通尺度の妥当性の検討
を行った結果，カテゴリー共通尺度は，
　■確認的因子モデルはスポーツ・シュー
ズ，及びボールペンに関する項目得点データ
の両方に対して十分によくフィットすること
から，一一一次元性を満たすこと（なお，上記の
10項目から構成される尺度は，データに対し
てよくフィットしたことから，尺度の再構成
は行わなかった）
　■確認的因子モデルにスポーツ・シュー
ズ，及びボールペンに関する項目得点データ
をそれぞれあてはめたとき，両方の場合にお
いて，全ての因子負荷量は0と有意に異なっ
図表6．9カテゴリー共通尺度の質問項目
■犠牲
　x，
　J）C2
　×5
　x8
どのくらい安くなっているかが気にかかる
価格の変化をまめにチェックする
どこでも買えるならばディスカウントストアで買う方がいい
バーゲンや特売がある時に購買する
■品質バロメーター
　Xl2高い商品は品質が良いと思う
　XM　安物を買って後悔したくない
　X17高い商品を買っておけば、面倒がなくて良い
■プレステージ
　κ20正直に言うと、他人に印象づけるために私は高い商品を買う
　X2：s価格の高い商品を買うことによって、他人に自分を印象づけることができる
　XL・5他の人たちが私よりも高い商品を買っているかどうかは時々探ってみたくなる
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価格関与尺度開発の試み（ヒ田・斎藤）
図表6．10カテゴリー共通尺度の確認的因子モデル
ei－》κ1どの・ら・安くな・て・るかが気にか・るくr福
e2→κ2：価格の変化をまめ1・チエックするく421
e・→X・：斐醜灘聯ディスカウントexg，
es→κ8八一ゲンや特売がある時に顯するirXS1
ε17→κ17・敷蟹ま買ってお1プ1ま面倒が嫁17，2
e・・→X・・醐濡罐合写E口象づけるため紘、。．、
プレステージ
?
φ13
ていることから，収束妥当性を満たすこと
　■確認的因チモデルにスポーツ・シュー
ズ，及びボールペンに関する項目得点データ
をそれぞれあてはめたとき，両方の場合にお
いて，全ての因子間の相関係数は1と有意に
異なることから，弁別妥当性を満たすことが
確認された（図表6．11，図表6．12参照）。ま
た，α係数に基づいて尺度の信頼性を検討し
た結果，全ての係数はBagozziの基準を上回
ることから，信頼性を満たすことが確認され
た（図表6．ll，図表6．12）。
　このカテゴリー共通の価格関与尺度は，少
なくとも，スポーツ・シューズとボールペン
の両方のカテゴリーに適用可能な尺度であ
る。また，現在，価格関与水準を測定するた
めの尺度が存在しないことから，これら以外
の製品カテゴリーに対する価格関与を測定す
る際には，このカテゴリー共通尺度を用いる
ことが期待される。ただし，その他の製品カ
テゴリーに対してカテゴリー共通尺度を適用
する際には，尺度の構成概念妥当性，及び信
頼性を検討し，当該カテゴリーにおいてこの
カテゴリー共通尺度が構成概念妥当性と信頼
性を満たすことを確認したkで，当該カテゴ
リーにおける価格関与測定のための尺度とし
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て用いなくてはならない。このように，その
他の製品カテゴリーに対して価格関与尺度を
適用し，その構成概念妥当性と信頼性を確認
することにより，さらに尺度の適用範囲を拡
張することができる。
6．3価格関与に基づくセグメンテーション
　第1章で議論したように，価格関与に基づ
いて市場セグメンテーションを行い，これを
価格決定において援用することができる。そ
こでここでは，構成されたカテゴリー共通の
価格関与尺度に基づいて，各製品カテゴリー
について，個人の価格関与尺度得点を導出し，
この尺度得点データを用いてクラスター分析
を行うことによって，価格関与に基づくセグ
メンテーションを行った。その結果，スポー
ッ・シューズでは，以下の図に示されている
ようなセグメントが導出された（図表6．13）IT。
　即ち，スポーツ・シューズでは，価格を品
質バロメーターとして強く意味付け，犠牲と
しての価格を重視しないセグメント1（48
人），犠牲，品質バロメータ，プレステージ
の全ての次元において価格関与水準の高いセ
グメント2（62人），価格を犠牲として強く
図表6．11カテゴリー共通尺度の妥当性と信頼性の検討（スポーツ・シューズ）
■一次元性の検討
κ2 GFI AGFI CFI
478216（df＝3ap＝α0357）0．9500 09140 0．9424
■収束妥当性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
????????????? 0．6455（0．09）
O．3922（0．09）
O．7334（0．09）
O．5108（0．09）
?? ??
κ12
ﾈ14
ﾈ17
?? 0．5184（0．10）
O．6041（0．10）
O．5824（0．10）
??
κ20
ﾈ23
ﾈ25
?? ?ー α8808（α09）
O．6422（0．08）
O．5555（0．08）
幽弁別妥当性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
ξ1：犠牲
ﾌ2：品質バロメーター
ﾌ3：ステータス
　1．0000
|0．0817（0．12）
O．0405（0．10）
　1．0000
O．3441（0．10） 1．0000
■信頼性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
α係数 0．6580 0．5907 0．7252
ただし、カッコ内は標準誤差である。
意味付け，品質バロメーター，及びプレステ
ージとしての価格を重視しないセグメント3
（64人）が導き出された。
　一一方，ボールペンでは，次のようなセグメ
ントが導出された（図表6．14）
　即ち，ボールペンでは，全ての次元におい
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て価格関与水準の低いセグメント1（73人），
全ての次元において価格関与水準の高いセグ
メント2（51人），犠牲，及びプレステージ
としての価格を重視し，品質バロメーターと
しての価格を重視しないセグメント3（50人）
が導出された。
　　　　　　　　価格関’封く度開発の試み（ヒ田・斎藤）
図表6．12カテゴリー共通尺度の構成概念妥当性の検討（ボールペン）
■一次元性の検討
κ2 GFI AGFI CFI
470579（df＝32，　P＝α0419）0．9483 0．9112 0．9638
■収束妥当性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
ー??????????????? 0．6221（0．08）
O．4260（0．08）
O．6370（0．08）
O．7848（0．08）
?? ??
κ12
ﾈ14
ﾈ17
?? 0．7228（0．09）
O．6844（OD9）
O．4891（OD9）
??
κ2〔〕
ﾈ23
ﾈ25
?? ?? 0．8847（0．07》
O．7249（0．07）
O．6584（0．07）
■弁別妥当性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
ζ1：犠牲
ﾌ2：品質バロメーター
ﾌ3：ステータス
　1．0000
O．3315（0．10）
O．3752（0。09》
　1．0000
O，4046（α09） 1．0000
■信頼性の検討
ξ1：犠牲 ξ2：品質バロメーター ξ3：ステータス
α係数 0．6985 0．6617 0．7903
ただし、カッコ内は標準誤差である。
　企業が自社製品の価格決定を行うとき，こ
のような価格関与に基づくセグメンテーショ
ンを援用することができる。
6．4価格関与と個人要因との関係
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　本研究では，価格関与尺度を用いて各個人
の価格関与を導出し，価格関与と個人要因と
の関係を検討した。なおここでは，個人要因
として，
　■製品関与水準
　■ブランド・コミットメントの程度
図表6．13価格関与に基づくセグメンテーション（スポーツ・シューズ）
犠牲
．8
　　　　　．7
品質バロメーター
　　　　　．8　　．7．6
ブレステージ
セグメント2
　62人
セグメント3
　64人
セグメント1
　48人
図表6．14価格関与に基づくセグメンテーション（ボールペン）
．7
　　　．6　　　　　　．5
品質バロメーター プレステージ
セグメント2
　51人
セグメント3
　50人
セグメント1
　73人
■処理関与水準
■バラエティー・シーキングの程度
■ユニークな消費財に対する欲求
■売場状況依存性
■品質判断に対する自信
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　■情報に対する関心
　■食生活に対する関心
　■健康に対する関心
を用いて，これらの個人要因と価格関与の各
次元の水準との相関分析を行うことによっ
価格関’∫尺度開発の試み（ヒ川・斎藤）
図表6．15価格関与と個人要因との関係（スポーツ・シューズ）
　　　　闘賄、ミ，トメント処理鵬舞勢ユニーク鷲珊罷断情關心『貯髄関’b
　　　　　O．20219　　0．12756　　0．11789　　　0．16546　　－O．OOO93　　　　　　　　　　0．08795　　0．10955　　0．13456　　0」05249
　　　　　（0．0075）　　（O．0935｝　　（0．1213）　　（0．0291）　　（0．9903）　　　　　　　　　　（0．2485｝　　（O．1502｝　　（O．0767）　　（0．4915｝
　品質　　　　　0．06671　　e．03156　　0．20216　　0．08369　　　　　　　　　　0．07026　　　　　　　　　　0．00937　　　　　　　　　　0．15742
バロメーター　（α3818）　（O．6793）　（O．0075｝　（O．2723）　　　　　　（O．3569｝　　　　　　（O．9023｝　　　　　　（O．038）
　　　　　0．35312　　0．13521　　　0．1134　　　0．22247　　　0．351　　　0，24284　　0．21665　　031249　　0．18169　　0．23166
　　　　　（0．0001》　　（O．0753，　　（0．1363）　　（O．OO32）　　（0．0001｝　　（0．0012｝　　（O．0041｝　　（0．0001）　　（0．0164》　　（0．0021｝
ただし、カッコ内はp値である。
図表6．16価格関与と個人要因との関係（ボールペン）
製品関与
ブランド・
Rミットメント 処理関与
バラエティ・
Vーキング ユニーク 鷲兄 品吾溜断 情報関心 食生活ﾖ心 健康関心
犠牲 0．26158i0，0005）
0．17747
i0．0191）
034861
i0．0001）
0．23532
i0．0018｝
0．32694
i0．0001）
0．12829
i0．0916）
0．20092
i0．0079｝
0．16349
i0．0311）
0．08081
i0．2892）
0．09624
i0．2065）
　　　品質バロメーター 0．22362
i0．003）
0．06753
i0．376）
0．17005
i0，0249）
一〇．12249
i0．1074）
0．20938
i0．0056）
心．08489
i0．2654）
・0．09041
i0．2355）
0．05838
i0．4442）
0．00128
i0．9866》
0．01521
i0．8421｝
ブレステージ 0．41066i0．㎜1｝
0．04283
i0．5747）
0．28842
i0．0001）
0．06902
i0．3655｝
0．53279
i0．㎜1）
0．12591
i0．0978｝
0．16291
i0，0317）
0．15469
i0．0415｝
0．1152
i0．1301）
0．14364
i0．0586｝
ただし、カッコ内はp値である。
て，個人要因と価格関与水準との関係を検討
した（図表6．15，図表6．16）。
　図表6．15，及び図表6．16から明らかなよう
に，製品カテゴリーによって，価格関与と個
人要因との関係は大きく異なる。その中で，
両方の製品カテゴリーにおいて，
　■犠牲と製品関与，及びバラエティー・シ
ーキング
　■品質バロメーターと処理関与，及びユニ
ークな消費財に対する欲求
　■プレステージと製品関与，ユニークな消
費財に対する欲求，品質判断に対する自信，
及び情報に対する関心
　との問には，有意な相関が存在することが
示された。
7．まとめと今後の課題
本研究では，価格関与概念を提示し，さら
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にその尺度化を行った。特に，価格関与概念
の尺度化では，カテゴリー固有尺度を開発し
た後，さらにカテゴリー共通尺度の開発を行
った。開発されたカテゴリー共通の価格関与
尺度は，犠牲，品質バロメーター，及びプレ
ステージの3つの下位次元から構成される尺
度であり，それぞれ，4項目，3項目，3項
目の質問項目から構成される。また，確認的
因子分析の結果，このカテゴリー共通の価格
関与尺度は，一．A次元性，収束妥当性，弁別妥
当性，及び信頼性を満たす尺度であることが
示された。
　本研究において開発された価格関fチ尺度
は，現在，消費者の価格関与水準を測定する
ための唯一の尺度であるが，完全な尺度では
なく，以ドのような問題点を持つものであ
る。
　■法則的妥当性の検討
　本研究では，調査の不備のために，尺度の
法則的妥当性の検討を行わなかった。法則的
妥当性の検討は，尺度の構成概念妥当性を示
すために必要である。
　■外部妥当性の検討
　本研究では，スポーツ・シューズとボール
ペンの2つの製品カテゴリーを対象製品カテ
ゴリーとし，便宜サンプル（学習院大学大学
生）を用いて調査を行い，調査において収集
された項目得点データに基づいて尺度開発を
行った。その結果，開発された尺度が他の製
品カテゴリーに対して，また他の消費者に対
して適用することができるかという外部妥当
性の検討を行うことができなかった。
　■強い収束妥当性，及び強い弁別妥当性
の検討
　本研究では，弱い収束妥当性，及び弱い弁
別妥当性の基準に基づいて，収束妥当性，及
び弁別妥当性の検討を行ったため，弱い収束
妥当性，及び弱い弁別妥当性のみが確認され
た。
　今後，価格関与尺度の妥当性を高めていく
ために，これらの3つの問題点を解決してい
くことが望まれる。
　〔P本研究は，1998年度（財団法人）～F出
秀雄記念事業財団研究助成による研究の一部
である。同財団には感謝の意を表したい。
　（2）例えば，中谷内・杉本（1985），青木
（1987），育木（1988），育木他（1988）があ
げられる。
　（3）ここでの「（価格が有する）意味」とは
シンボルという狭い意味で使川されているこ
とに注意しておく必要がある。
　川これは，認知的不協和の議論との関連
を持つ，，即ち，認知的不協和が起こる状況に
おいて，価格は品質バロメーターとして利用
されやすいと言われている。
　㈲ここで認知的関与というのは，感情的
関与に対立する関与概念であり，製品使用に
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より実質的価値を実現しようという動機の強
さを表すものである。
　（6＞なお，ここで行った探索的因子分析で
は，スポーツ・シューズとボールペンの2つ
の製品カテゴリーに関する項目得点をプール
したものを用いた。
　（7＞尺度開発のための因子分析において抽
出する因子数を決定する際には，「固有値が1
以上の因子を採用する（例えば，Yamauchi
and　Templer）」，あるいは「スクリー・プロ
ットにおいて大きく固有値が減少する点より
右側の因子を採用する（例えば，Briggs　and
Cheek　1986）」等の因子抽出基準に従うこと
が多い。しかし，これらの基準は一般的に用
いられているものの，理論的に厳密なもので
はなく，特に，項目を分類するために因子分
析を用いるとき，導出された因子構造が研究
目的に適当であるかということを基準とし
て，試行錯誤的に因子数を決定する方法は最
も有効な方法である（芝1979）。そこで本研
究では，複数の質問項目によって構成概念を
測定すること（即ち，複数項目尺度）の利点
を重視し，上記のような手続きによって因子
数を決定した。
　〈8）通常，因子負荷量の絶対値の小さい項
目を削除することによって尺度を構成するこ
とが多い。しかし本研究では，尺度の収束妥
当性のみでなく，弁別妥当性を高めることを
目的とし，因子負荷量の絶対値の差が小さい
項目を削除することによって，単純構造（即
ち，各項目の因子負荷量の絶対値が，それぞ
れ特定の因子についてのみ大きく，他の因子
については0であること）に近づけることを
試みた。また，因子分析に用いる項目を変化
させたとき，因子負荷量行列もこれに伴って
変化することから，ここでは，因r一負荷量の
絶対値の差が小さい項目を削除し，探索的因
f‘分析を行い，さらに因了負荷量の絶対値の
差が小さい項目を削除するという反復f続き
を採用した。
価格関’チ尺度開発の試み（ヒ田・斎藤）
　（9＞妥当性は，内容妥当性，基準関連妥当
性，及び構成概念妥当性の3つの下位次元か
ら構成されるものとして整理されており，従
って，構成概念妥当性は妥当性の下位次元の
1つとして捉えられる（例えば，American
Educationa且Research　Association，　American
Psychological　Association，and　National
Counci且on　Measurement　in　Education；DeV－
ellis　1991；池田1973）。
　圃確認的因子分析の概要を本研究の最後
に付録として記載した。確認的因子分析に関
するより詳細な議論は，Long（1983），　SAS
Institute　Inc．（1988），豊田（1992），豊田・
前田・柳井（1992）を参照のこと。
　（11）上記の構成概念妥当性の下位概念は，
尺度開発を行った多くの既存研究で検討され
てきたが，これら以外にも，構成概念妥当性
の下位概念として，因子的妥当性，本質的妥
当性等が提示されている。このように，構成
概念妥当性に関する議論は複雑であり，また
研究者の間で理解も異なる（池田1973）。
　（121Steenkamp　and　Trijp（1991）では，確
認的因子モデルがデータに対してよくフィッ
トしなかったとき，モデルのデータへのフィ
ットを高め，尺度の一次元性を満たすために，
標準化された残差の大きい質問項目を削除す
ることによって，尺度を再構成すべきである
としている。また彼らは，尺度の再構成を伴
う場合があることから，妥当性の検討におい
て，まず始めに一次元性を検討すべきである
としている。
　（13）CFI（compatitive　fit　index）はBentler
（1990）によって提示された構造方程式モデ
ルの適合度指標であり，次式によって定義さ
れる。
　　　（Xl－df。）一（x7－df，）
CFI＝　　　　　（Xl－df。）
ただし，Xl鍔：それぞれ，帰無モデルと提示された
　　　　　モデルのカイ2乗値
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df。，dff：それぞれ，帰無モデルと提示された
　　モデルの自由度
　Bagozzi　and　Foxall（1996）では，この
CFIを尺度開発のための確認的因子分析にお
いて適合度指標として用いている。
　（14）ただし，「因子負荷量が0と有意に異な
ること」は弱い収束妥当性の基準と見なすこ
とができる。なお，強い基準は「確認的因子
分析において，因子負荷量が十分に大きい
（例えば，0．5以上）こと」である（Hilde－
brandt　1987；Steenkamp　and　Trijp　1991）。
　（15）本研究では，確認的因子分析において，
因子間の相関係数が1と有意に異なることを
基準として，「帰無仮説：因子間の相関係数
二1」を棄却することによって収束妥当性を
確認した。この収束妥当性のための基準は，
各構成概念は「少なくとも完全な相関関係に
はないこと」を示すものであり，弱い基準と
見なすことができる。さらに，各構成概念は
「完全に独立であること」を示すためには，
より強い基準 即ち，因子間の相関係数が0
と有意に異ならないことを基準として，「帰
無仮説：因子間の相関係数＝0」を受容す
ることによって収束妥当性を確認しなくては
ならない。
　（16）スポーッ・シューズ固有尺度の下位次
元としての品質バロメーター尺度のα係数は
0．5915であるが，Bagozziの基準（α係数は
約0．6以上であること）を満たす尺度として
見なすことができる。
　（17＞図表6．13，及び図表6．・14は，各クラスタ
ーの中心とそのサイズを示している。ただし，
弁別妥当性の検討おいて議論されたように，
価格関与の下位概念は互いに独立ではない
（図表6．11，及び図表6．12参照）。従って，こ
れらの図表では，グラフとしての表現を簡便
化し，理解を容易にするために軸を直交させ
ているが，正確には軸は互いに直交するもの
ではない（ただし，各クラスターの中心とセ
グメントのサイズは正確なものである）。
【付録　確認的因子分析の概到
　　一般的に，確認的因子モデルは以下のよ
うに定義される。
x＝Aζ＋e
ただし， x：項目得点ベクトル
A：因子負荷量行列
ξ：潜在変数ベクトル
e：誤差ベクトル
［1］
　ここで，潜在変数，及び誤差の期待値は全
て0であること（即ち，E（ζ）＝0，　E（e）＝0），
潜在変数と誤差との間の共分散は全て0であ
ること（即ち，Ec　、，＝0）を仮定すると，項
目得点ベクトルxの共分散行列Σ、、は，
Σ　xx＝AΦA’＋△　　　　　　　　　［2］
ただし，Φ：潜在変数ベクトルξの共分散行列
　　　　　　△：誤差ベクトルeの共分散行列
として表される。このように，項目得点の共
分散行列Σ．xはパラメータA，Φ，△によっ
て構造化される。
　確認的因子モデルの最尤推定では，適合度
関数，即ち，
∫lfムE＝tr（Σxx（θ）’lS）－log　lΣxx（θ）’］sl－n、　［3］
ただし， θ：パラメータベクトル
S：観察された項目得点から
　　　計算された共分散行列
n：項目の数
　1
を最小化することによって，
る。
最尤推定値を得
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